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1. GIRIS

Research Article

Online Davramssal Reklamlarin Farkindahgi, Etik Acidan Degerlendirilmesi ve
Etkinligi
Awareness, Ethical Evaluation and Effectiveness of Online Behavioral Advertisement

Yunus Bahadir GULER ?
! Dog.Dr., Kirikkale Universitesi, Keskin Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama Ve Reklameilik Boliimii, Kirikkale, Tiirkiye
OZET

Gelisen teknolojik imkanlar ve tiiketicilerin beklenti ve egilimleri internetin insan hayatinda vazgegilmez bir yer
edinmesinde ve satin alma davramslarinin da zamanla bu yonde sekillenmesinde etkili olmustur. Bu durum online
davranigsal reklamcilik gibi yeni, farkli ve 6zgiin pazarlama uygulamalarmim ortaya ¢ikmasinda ve mevecut pazarlama
faaliyetlerinin ve anlayislarinin gelistirilmesinde katki saglamistir. Isletmelerin teknoloji ve internet kaynakli yeni
gelismelerden haberdar olmas: ve bu imkanlardan gerektigi gibi faydalanabilmesi, tiiketicilerin de bunlar hakkindaki
algilama, degerlendirme, beklenti ve endiselerinin ortaya konulmasini gerektirmektedir. Zira tiiketicilerin tim bu
gelismeler ve degisimler hakkindaki farkindaligi, etik agidan degerlendirmeleri, bilgi edinme, karar verme, farkindalik
olusturma ve satin alma davranislarinda ve siireclerinde bunlarin etkinliginin arastirilmasi dikkat edilmesi ve goz ardi
edilmemesi gereken 6nemli bir konudur. Bu kapsamda ortaya konulacak bilimsel ¢aligmada, arastirma verilerini analiz
edebilmek ve karsilastirmali olarak ortaya koyabilmek i¢in tiiketicilere yonelik bir anket ¢alismasinin uygulanmas: ve
analiz edilmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin online davramgsal reklamlari ne Olgiide fark ettigi, gizlilik ve
mahremiyet konusunda bu reklamlari nasil degerlendirdigi, ayn1 zamanda bu tiir iletisim ¢abalarinin tiiketicilerin algi
esigini ne dlgiide gegebildigi ve satin almaya ne kadarlik bir diizeyde etkisi olabildigi bu arastirma ile tespit edilmeye
calisilacaktir. Arastirma 6zgiin bir ¢alisma olup, yeni ekonomik sistemlerde son derece dnemli olan internetin pazarlama
iletisiminde ve satin alma karar ve davraniglarinda olumlu veya olumsuz yonleriyle degerlendirilmesini
hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Reklam, Online Reklameilik, Reklam ve Etik, Satin Alma
ABSTRACT

Developing technological opportunities, expectations and tendencies of consumers have been effective in the internet's
becoming an indispensable place in human life and in shaping purchasing behaviors in this direction over time. This has
contributed to the emergence of new, different and unique marketing practices such as online behavioral advertising and
to the development of existing marketing activities and understandings. It is necessary for businesses to be aware of new
developments originating from technology and the internet and to benefit from these opportunities as needed, as well as
to reveal the perceptions, evaluations, expectations and concerns of consumers about them. Because consumers'
awareness of all these developments and changes, their ethical evaluations, their effectiveness in acquiring information,
decision-making, awareness-raising and purchasing behaviors and processes is an important issue that should not be
ignored. In the scientific study to be put forward in this context, it is aimed to apply and analyze a survey study aimed at
consumers in order to analyze and comparatively present the research data. With this research, it will be tried to
determine to what extent consumers notice online behavioral advertisements, how they evaluate these advertisements in
terms of privacy, as well as to what extent such communication efforts can cross the consumers' perception threshold
and to what extent they have an effect on purchasing. The research is an original study and it is aimed to evaluate the
internet, which is extremely important in new economic systems, with its positive or negative aspects in marketing
communication and purchasing decisions and behaviors.

Keywords: Online Shopping, Advertisement, Online Advertising, Advertising and Ethics, Purchasing

Veriler internetin artarak insanlarin hayatinda daha fazla yer edinmeye basladigini gdstermektedir. Internetin
etkili oldugu 6nemli bir alan da alig verislerdir. Tiiketiciler internet araciligiyla satin alma siireglerini
kolaylagtirmakta, zaman kazanmakta, iirlinlerle ilgili bilgileri aragtirmakta ve satin alimlar yapmaktadir.
Internetin kendine has yapis, isletmeler acisindan da online davranissal reklamlar gibi geleneksel yontemlerden
farkli ve yeni tamitim uygulamalarinin gelistirilmesine imkan vermektedir. Neticede bu gibi yeni uygulamalar
hakkinda miisterilerin algilama, diisiince, beklenti ve duygularinin ortaya g¢ikarilmasi gerekmektedir. Boylelikle
yeni iletisim kanallarinda pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve verimli yapilmasi miimkiin olacaktir. Bu
calisma internet kullanicilarmin internetteki gezinme gibi davramislara bagli olarak gelistirilen reklamlar
hakkindaki duygu, diisiince ve beklentilerine dikkat ¢ekmektedir.

2014 yilinda internet kullanim oranlar1 16-74 yas arasi bireylerde erkekler yogunlukta olmak iizere yaklasik %
54°tiir. Interneti diizenli olarak kullananlarm oram yaklasik % 45°tir. Hanelerin internet erisim orami ise %
60,2’ye ¢ikmustir. Internet kullananlarin baslica kullanma amaglar1 % 78,8’i sosyal ag sitelerine katilim, %
74,2’si ise online haber, gazete veya dergi okuma, % 67,2°si mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, % 58,7’si
oyun, miizik vb. indirme ve % 53,9’u elektronik posta génderme alma olarak siralanmaktadir. TUIK verilerine
gore internet kullananlarin % 30,8’inin internet {izerinden siparig verdigi veya satin alim yaptigi1 anlagilmaktadir.
Bu oran bir dnceki y1l % 24,1 olarak gergeklesmistir. insanlarin 6zellikle giyim ve spor malzemeleri, mobilya,
oyuncak, beyaz esya gibi ev esyalari, gida maddeleri, seyahat hizmetleri ve elektronik araglari internet


https://orcid.org/0000-0002-8350-2721

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

iizerinden daha fazla satin aldigi goriilmektedir (www.tuik.gov.tr, 22 Agustos 2014). Son yillarda internet
kullaniminin hizla artmasi pazarlamacilarin internet kanaliyla miisterilere ulagsma geregini ortaya ¢ikarmaktadir.

2. ONLINE DAVRANISSAL REKLAMCILIK

Online davramigsal reklamcilik isletmeler tarafindan kullanilmasina karsin, akademik yazinda yeterince
incelenmeyen bir konudur (Yan ve digerleri, 2009). Ancak siirekli olarak web siteleri ve sosyal medyada
misteri bilgilerinin tedaviilde oldugu giiniimiizde, online davranigsal reklamcilik yeni bir kose tasidir.
Miisterilerin arama motorlarinda yaptig1 aramalar ve sosyal medyada yaptig1 incelemelere bagli olarak reklamlar
gonderilmektedir (Cox ve Cline, 2012). Davramigsal reklamcilik, miisterinin internette yaptigi gezinme, arama,
ziyaret edilen sayfa ve igeriklerin izlenmesi sayesinde miisterinin ilgilerine uygun reklamlarin ulastiriimasidir .
Diger bir tanimla, her kullanicinin web tarama ve dolasma verilerine dayali olarak hedefli miisterilere
reklamlarin ulastirilmasidir (Sanje ve Senol, 2012).

Online davramgsal reklamciligin sosyal ag sitelerinde de uygulandigi goriilmektedir. Ozellikle sosyal aglarda
kullanilan eglence sayfalar1 ve oyun gibi uygulamalara tiklandiginda veya uygulama indirildiginde,
kullanicilarin kisisel verilerine erisim imkani ortaya ¢ikmaktadir (Juan, 2011). Bu da kullanicilarin davranig
veya islemlerine dayali olarak reklamlarin gdnderilmesine imkan saglamaktadir.

2.1. Online Davramssal Reklamciligin Avantajlari

Online davranigsal reklamcilik miisteriler tarafindan kolayca fark edilebilir olmasa da, giderek
yayginlagmaktadir (Staff, FTC, 2010). Ciinkii arastirmalar davranigsal reklamciligin baglangic maliyetlerine
gore oldukea fazla gelir sagladigmi gostermektedir (Ponemon, 2010). insanlarin bir konuya ilgi gosterdigi yer
ve zamanlarda, o konuyla ilgili reklam yapmanin daha mantikli oldugu bilinmektedir. Yani pazarda {iriin satin
almak tiizere bulunan insanlara reklam yapmak daha dogru ve etkilidir. Diger taraftan geleneksel olarak dogru
yer ve zamanin belirlenmesi miisterilerin demografik bilgilerine dayandirilmaktadir. Miisterilerin tarayicilarina
cerez olarak adlandirilan kiiclik yazilimlar kurarak, internet iizerindeki davraniglarinin takip edilmesi ile
miisterilerin ne gordiigii, okudugu, tikladig1 veya aradigi izlenmekte ve miisterilerin ilgi alanlar1 sik araliklarla
belirlenmektedir. Ornegin bir araba duyurusunu inceleyen miisterinin araba satin almaya ilgi duydugu sonucuna
varilarak daha fazla araba reklamlari gonderilmektedir. Bu durum reklamcilik teorisinde; mesajlarin ilgili
dinleyicilere ulastirilmasi ve miisterilerin daha ilgili reklamlarla karsilasmasi bakimindan her iki taraf icin
avantajlidir. Bununla birlikte davranigsal veriler, demografik, cografi ve iletisim verileri ile desteklenir.

Online ortamda karsilagilan reklamlar davranislar ile ilgili oldugunda, tercihlerin daha olumlu etkilenmesi ve
isletmelerin daha fazla kazan¢ saglamasi ve etkili olmasi miimkiin olmaktadir (Howarth, 2011). Ayrica
miisterilerin online davranislarii analiz ederek gonderilen reklamlar firmalarin gelirini artirmakla kalmayip,
miisterilerin ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasini ve bilgi arama maliyetlerinin azalmasim kolaylagtirmaktadir
(Chen ve Stallaert, 2010).

Bunlarin yaninda online davranislarin incelenmesi pazar nigleri ve béliimlerinin tespit edilmesini saglamaktadir.
Geleneksel olarak ¢ogu reklam faaliyeti genis demografik bolimlere gore televizyon, radyo, gazete, dergi,
aligveris kartlar1 ve diger medya araciligiyla yapilmaktadir. Ancak son birkag yildir veri madencili§inde énemli
degisimler yasanmakta ve pek cok biiylik perakendeci her miisterinin davranigini online ve geleneksel
yontemlerle ayr1 ayri analiz etmektedir. Bu reklamcilik, sadakat programlarindan farkli olarak nakit satin alim
yapan ve telefon ve diger 0zel bilgilerini igletmeye saglamaktan c¢ekinen miisteriler i¢in uygundur. Ayrica
perakendeciler giderek internette gezinme Ozellikleri, kredi ge¢misi, okunan gazeteler ve hatta sosyal medya
sitelerinde katildig: tartismalardaki miisteri verilerini degerlendirmektedir. Neticede miisterinin daha detayli
satin alma aligkanliklari, tiiketim kaliplann ve yasamindaki degisiklikler O6grenilmekte ve kisiye gore
ozellestirilmis reklamlar génderilmektedir. Ornegin bir bayan vitamin takviyeleri, losyon ve daha biiyiik bir
canta aldiginda hamile olma olasiligina gore reklamlar gelistirilmektedir. Burada kisinin 6zel yasaminin ¢alisan,
arkadaglar ve aile gibi baskalar1 tarafindan &grenilmesi kaygisi olusabilmektedir. Bu gibi sorunlarin
onlenmesinde reklamlarin karmagik sirayla gonderilmesi gibi ¢oziimler gelistirilmektedir (Grenegard, 2012).

Hedefli reklamlarin online reklamlar ig¢inde heniiz kiiglik bir pay edinmesine ragmen, davranigsal reklamlarin
maliyet bakimdan etkili ve hedefli olmasindan dolay1 pazar payinin artmasi beklenmektedir. (Sanje ve Senol,
2012) Online aligveris yapan tiiketicilerin, online davramigsal reklamciliga karsi olumlu tutumlara sahip
oldugunu gostermektedir. Ancak online aligveris yapmayanlarin, online davranmigsal reklamlara yonelik
tutumlarina yonelik incelemelere ihtiyag¢ vardir (Sanje ve Senol, 2012).
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2.2. Online Davramssal Reklamlarla ilgili Miisteri Algilamalari

Online davranmigsal reklamciligin kazanglari, miisterilerin kigisel veya genel bilgilerinin edinilmesi karsiliginda
miimkiin olmakta ve gizlilik tartismalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii miisterilerin cogu gonderilecek reklamlarin
belirlenmesinde kendileri hakkinda bilgilerin toplanmasindan rahatsiz olmaktadir (Turow ve digerleri, 2009).
Miisteriler, online bilgilerinin nasil toplanildigi, kullanildig1 ve bilgileri ile neler yapildigiyla ilgili kontrolii
kaybettigi diisiincesine kapilabilmekte ve gizlilik endisesi yagamaktadir (Grenegard, 2012).

Her ne kadar miisteriler kendilerini ilgilendiren kisisellestirilmis Oneriler almak istese de, online satin alma
gecmisi ve online davraniglarinin izlenmesinden rahatsiz olmaktadir (Martinez, 2011). Dolayisi ile online
davranigsal reklamciliga getirilen elestirilerin basinda miisterilerin onayini almadan davranislari izlendiginden
dolay1 gizlilik ihlalidir gelmektedir. Bu endiseler yayincilarin online davraniglar1 paraya ¢evirme kabiliyetini
azaltan “izlenmeme” bagvurulart veya onaylama saglayan cerezlerin yerlestirilmesine neden olmaktadir
(Howarth, 2011). Yani online davranissal reklamlardan rahatsiz olan miisteriler bu gibi pazarlama mesajlari ile
karsilagmak istememekte ve bu dogrultuda 6nlemler almaktadir.

Kisiye 6zel online davranigsal reklamlarin varligi veya olusturuldugu genellikle miisteriler tarafindan
bilinmemekte ve goriilmemektedir. Bu konuda web siteleri, misterilerin bilgilendirilmesini saglayan, agik ve
okunmasi kolay bilgilendirmeler yapmamaktadir. Ayrica toplanan verilerin yeteri kadar giivenlik 6nlemi
almmadiginda farkli amagclarla kotii niyetli insanlarin eline gegmesi de miimkiindiir. Bunlarin yaninda gizlilik
politikalar1 degistiginde, gizlilikle ilgili vaatler tutulmayabilmektedir. Bunlarin yaninda duyarli verilerin reklam
i¢in kullamlmadan nce mutlaka miisterinin onay1 alinmalidir.! Tiim bunlar online davranigsal reklamlara kars1
miisterilerin savunmaya ge¢me olasiligini artirmaktadir. Miisteriler ise internetteki davranislarinin kayit altina
almdigin1 ve bunlara gore mesajlara maruz kaldiklarini sonradan 6grendiklerinde veya farkina vardiklarinda

hayal kiriklig1 yasanabilmektedir.

Online davranigsal reklamciligin olumsuz yonlerini azaltmak amaciyla reklamcilik ilkelerinin gelistirilmesinin
yaninda, miisterinin yasadig1 gizlilik ve giivenlik sorunlarim ¢dzmek igin yazilmlar iiretilmektedir. Ornegin
internet tarayicilari, miisterilerin online davranigsal reklamlar1 gonderen sistemlerden ¢ikmasina imkan saglayan
veya davranigsal reklamlar1 gonderen siteler hakkinda bilgilendiren sistemler gelistirmektedir (Security Alert,
2011). Ancak bu yontemler online davranislardan fazla rahatsiz olmayan, konuya Onyargili veya duygusal
yaklasan miisterilerin online davranissal reklamlardan faydalanmasini engellemektedir. Dolayisiyla igletmelerin
bu gibi miisterilere uygun mesajlarin gonderilmesinin engelleyen durumlarla karsilagsmamasi igin 6nlemler
almasi1 gerekmektedir. Bu baglamda batida online davranigsal reklamcilik ilkelerinin gelistirildigi goriillmektedir.

Misterilerin kigisel bilgilerinin haksiz sekilde kullanilmasini dnlemek igin olusturulan yasal diizenlemeler
isletmeleri de davramgsal reklamcilikla ilgili belirli diizenlemeleri yapmaya zorlamaktadir. Isletmelerin
miisteriye veri toplama ve kullanim uygulamalarini agiklamasi ve reklamlari istemezler ise sistemden kolayca
¢ikmalarin1 saglayan linkler gondermesi miimkiindiir. Bunun i¢in web sitesinde hangi bilgilerin toplandigi
(aramalar, ziyaret edilen sayfalar, ziyaret zamani, goriintiilenen igerik, daha onceki alimlarin siklik ve degeri,
iletisim bilgileri, dogum tarihi, e mail adresi, telefon numarasi, kredi kart1 numarasi, daha 6nceki is verileri vb.),
toplanan bilgilerin nasil kullanildig1 ve bilgilerin {i¢iincii birimler (veri saglayici, aglar, giivenlik saglayicilar
vb.) tarafindan ulagilabilir olup olmadigi, verilerin giivenligi ve yetkisiz erisimler igin alinan Onlemler,
miisterinin istediginde sistemden c¢ikabilmesi ve veri tabanindan bilgilerini silebilmesi gibi imkanlar ortalama
bir miisterinin anlayabilecegi bir dille, acik ve karsilastirilabilir bicimde miisteriye iletilmelidir. Neticede
bilgilendirilmis miisteriler mutlu olmakta ve {iriinleri satin almaktadir (Cox ve Cline, 2012).

2.3. Online Davramssal Reklamcilik flkeleri

Tiiketici haklariin ihlal edilmesini 6nlemek amaciyla Dijital Reklamcilik Birligi gibi kuruluslarin Web site
operatdrleri i¢in olusturmus oldugu seffaflik ve hesap verilebilirligi saglayan ilkeler incelenmeli ve bunlardan
yararlanilmalidir. Bu ilkeler egitim, seffaflik, misteri kontrolii, veri giivenligi, degisiklik onay1, duyarli veri ve
sorumluluk gibi basliklar altinda toplanmaktadir. Bunlardan 6ncelikli olani; kuruluslarin ve miisterilerin online
davranigsal reklamlar hakkinda egitilmesi ve miisterilerin se¢enekleri hakkinda bilgilenmesi ilkesidir. Seffaflik
ilkesi ise misterilerin online davranigsal reklamlar i¢in miisteri verilerinin toplandigi ve kullanildig: ile ilgili
bilgilendirme ve agik¢a duyurumu ifade eder. Miisteri kontrolii ilkesi ise, miisterinin hangi verilerin hangi
amagclarla toplandig1 ve kullanildigr hakkinda segenek sunulmasi ve onaymmn almmasidir. Veri gilivenligi
bakimindan ise miisteri verilerinin baskaca amaglar i¢in kullanilmadig1 garantisinin sunulmasidir. Sorumluluk
ise ilkelere uyma, yanlis ve ihlal edici uygulamalarin raporlanmasi ile ilgilidir. Duyarli veri ilkesi ise ¢ocuklarla

1 “FTC Proposes Guidelines for Online Behavioral Advertising Privacy Practices”, The Computer&Internet Lawyer, vol.25, no.3, 2008, ss. 29-30.
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ilgili veriler, hesap numarasi, sosyal giivenlik numarasi, recete, medikal kayit gibi hassas verilere kars1 daha
hassas davranilmasi gerektigini belirtir (Knowles ve digerleri, 2009; 76). Duyarl verilerle ilgili olarak genellikle
web sitelerinin miisterilerin davranislarin1 bilmesine ragmen, isim ve diger 6zel bilgilerine ulasamama gibi
ilkelerin gelistirildigi goriilmektedir. Yani kisilerin 6zel bilgilerini ihlal etmeden sorumlu ve seffaf bir sekilde
yapildiginda online davranigsal reklamlarin daha kabul edilebilir olmasi miimkiindiir (Howarth, 2011).

Bunlarin yaninda miisterilere online reklamlarla ilgili daha ¢ok secenek hakki taninmasi (giris, ¢ikis, siireli ¢ikig
vb.), cerezlerin kimler tarafindan hangi amaglarla kullanildig1 hakkinda bilgilendirme (Thomas, 2013) daha iyi
seceneklerin sunulmasi (6rnegin daha kisa ve net gizlilik politikalar1 kullanmak), miisteri verilerinin iigiincii
birimlerle paylasilmasi ve cesitli web tabanli hizmetler i¢in kullanilmasi s6z konusu oldugunda kullanicinin
aktif onaymnin alinmasi ve gizlilik konusunda isletmeler arasinda daha fazla rekabetin saglanmasi gibi
yaklagimlar 6nerilmektedir (Kelley, 2007).

3. ONLINE DAVRANISSAL REKLAMLARIN  FARKINDALIGI, ETiK ACIDAN
DEGERLENDIRIRILMESINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 23 ve IBM SPSS AMOS 22 programlarina aktarilarak
tamamlanmigtir. Calisma verileri degerlendirilirken sayisal degiskenler, Biiyiik Sayilar Yasasi’na gore n—oo
icin, 6rneklem ortalamasimin dagilimi normal dagilima yaklasir (Inal ve Giinay, 2002: 264). Sayisal degiskenler
icin merkezi egilim olgiilerinden ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Kategorik degiskenler icin
frekans dagilimlar1 verilmistir. ki bagimsiz grup arasinda farklilik olup olmadigina bagimsiz 6rneklem t testi,
ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki farkliliga ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile bakilmustir.

“Internette Gezinme ve Tarama Gecmisi” ve “Facebook” maddeleri iizerinde acimlayici faktor analizi yapilmis
ve olugan faktor yapilar incelenmistir. A¢gimlayici faktor analizi uygulanirken “Temel Bilesenler Analizi” ve
“Varimax” dondiirmelerinden yararlanilmistir. A¢imlayici faktor analizi sonucu olusan yapilara “Dogrulayict
Faktor Analizi” uygulanmis ve uyum katsayilar1 incelenmistir. Uyum katsayilarinin yeterli oldugu goriilmiis ve
yap1 gegerlilikleri saglanmaistir.

Faktor analizinde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlar1 ideal olarak kabul edildigi (Scherer, 1988)
diigiiniildiigiinde bu arastirmada elde edilen varyans miktarinin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir. Faktor
analizinde 0zdegeri 1 ya da 1’den daha biiyiik olan faktorler 6nemli faktorler olarak kabul edilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2002).

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi halinde faktér analizine devam
edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve ark., 2012). KMO degerini 0.60 biiyilk olmas1 ve Barlett testinin
anlamli olmas1 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Biyiikoztiirk, 2006). KMO testi,
dagilimin faktdr analizi i¢in yeterli olup olmadigini test etmektedir ve 0.80-0.90 araligi c¢ok iyi olarak
degerlendirilmektedir (Akgiil & Osman Cevik, 2003).

3.2.Arastirma Bulgulan

Acimlayict Faktor Analizi (Internette Gezinme ve Tarama Gegmisi)

Tablo 1. KMO ve Bartlett Sonuglari

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) 0,706

X? 1984,604
Bartlett Sphericity Testi Sd 36

P 0,000***

*:p<0,05 **:p<0,01 ***:p<0,001

Tabloya gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,706 oldugu bulunmustur. Béylece verilere uygulanacak
faktor analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi ayrica Orneklem sayisinin da yeterli oldugu
goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler
bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (X2: 1984,604, sd:36,
p<0,001).

Tablo 2. Olcek Faktorleri

Degiskenler Faktor Yiikleri Ozdegeri
Faktor 1:Giivenlik ve gizlilik 2,309
istedigim zaman internet gegmigimle ilgili reklam gonderilmesini engelleyebilmem gerekir 0,734

Internet gegmisimle ilgili verilerim isletmelerce kullanildiginda kendimi giivende hissetmem 0,673
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Internet sitelerinin gizlilik politikalarin1 okumak imkansizdir (uzun, kiigiik yazi boyutu vb.) 0,668
Internet kullanim verilerinin reklam amagli kullanilmasi igin kullanicidan izin alinmalidir 0,603
Sosyal ag sitelerinin gizlilik politikalar1 yanlis ve yonlendiricidir 0,506
Internet gegmisimle ilgili reklam gérdiigiimde bilgilerim iizerindeki kontrolii kaybettigim hissederim 0,472
Faktor 2:Gegmis Kullanim Takibi 1,917
Internet gegmisimle ilgili reklamlar ihtiyaglarima daha gok hitap etmektedir 0,842
Internet gegmisimle ilgili reklamlardan memnunum 0,793
Internet gegmisimle ilgili reklam gordiigiimde verilerimin ¢alindigini diisiiniiyorum 0,729

Varyans Agiklama Yiizdesi: %46,953

Uygulanan faktor analizi sonucunda 11 olan madde sayist 9’a diisiiriilmiis bu maddelerin kapsam gegerliligi
sonucunda 2 faktore ayrildigi goriilmistiir. Uygulanan “Varimax” dondiirme iglemi sonrasit bu 2 faktoriin
toplam varyansin %46,953 linli agikladig1 goriilmiistiir.

Ac¢imlayict Faktor Analizi (Facebook)
Tablo 3. KMO ve Bartlett Sonuglar1

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) 0,704

X? 1133,515
Bartlett Sphericity Testi Sd 21

P 0,000***

*:p<0,05 **:p<0,01 ***:p<0,001

Tabloya gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,704 oldugu bulunmustur. Boylece verilere uygulanacak
faktor analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi ayrica orneklem sayisinin da yeterli oldugu
gorilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler
bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (X2: 1133,515, sd:21,
p<0,001).

Tablo 4. Olgek Faktorleri

Degiskenler Faktor Yiikleri Ozdegeri
Faktor 1:Reklam takip ve memnuniyet 1,849
Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore karsilastigim reklamlardan bilgi edinirim 0,807

Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore karsilastigim reklamlardan memnunum 0,793

Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore reklamlarla karsilasmaktayim 0,564

Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore karsilastigim reklamlara gore aligveris yaparim 0,431

Faktor 2:Kisisel veri paylagimi 1,583
Facebook gibi sitelerdeki kullandigim uygulamalar kisisel bilgilerimi baska birimlerle paylasmaktadir 0,785

Facebook gibi siteler, kisisel verilerimi iznim olmadan bagka birimlerle paylagsmaktadir 0,711

Facebook gibi sosyal ag sitelerindeki uygulamalari (oyun, eglence vb.) kullanirim 0,643

Varyans Agiklama Yiizdesi: %49,028

Uygulanan faktor analizi sonucunda 7 maddelerin kapsam gegerliligi sonucunda 2 faktore ayrildigr gérilmiistiir.
Uygulanan “Varimax” dondiirme islemi sonrasi bu 2 faktoriin toplam varyansin %49,028’ini agikladigi
goriilmiistiir.

$6.10_1

$6.08_1

$6.11_1

$6.07_1

$6.09_1

$6.05_1

Gegmis Kullanim
Takibi

$6.01_1

$6.03_1

$6.02_1

92 949009

Sekil 1. Diyagram (internette Gezinme ve Tarama Gegmisi)
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Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi Igin Uyum lyiligi Degerleri (internette Gezinme ve Tarama Gegmisi)

Uyum Indeksi Model Olgiimii Kabul Edilebilir Uyum
x*/df 4,677 <4-5

TLI 0,932 >0,90

CFlI 0,953 >0,90

RMSEA 0,051 <0,08

SRMR 0,043 <0,10

GFI 0,982 >0,90

DFA analizi sonucunda modifikasyon indeks degerleri incelenerek kavramsal olarak iliskili olabilecek maddeler
iligkilendirilmistir. Nihai durumda uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan model dogrulanmais, dl¢cegin
gecerliligi saglanmustir.

$7.03_1

57.02 1

Reklam Takip ve
Memnuniyet

S7.04 1

S7.01_1

000¢

40

S7.06_1

Kisisel Veri
Paylasimi

S7.07_1

57.05_1

00¢

Sekil 2. Diyagram (Facebook)
Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi Icin Uyum lyiligi Degerleri (Facebook)

Uyum Indeksi Model Olciimii Kabul Edilebilir Uyum
x/df 3,487 <4-5

TLI 0,953 >0,90

CFlI 0,971 >0,90

RMSEA 0,042 <0,08

SRMR 0,034 <0,10

GFlI 0,991 >0,90

Nihai durumda uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan model dogrulanmis, olgegin gegerliligi
saglanmistir.

Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1.<18 136 3,07 0,73
Giivenlik ve 2.19-25 991 3,28 0,80 «
Gizlilik 3. 26-32 179 3,33 0,82 4,086 0007 1234
4.>33 113 3,40 0,80
1.<18 136 3,04 1,16
Gegmis 2.19-25 991 2,92 1,08 . ]
Kullanim Takibi 3. 26-32 179 3,25 1,04 5822 0,001 3-24
4.>33 113 2,81 0,85
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1.<18 136 2,83 0,77
Reklam Takip ve 2.19-25 991 2,85 0,95
Memnuniyet 3.26-32 179 2,90 0,94 0.377 0.769 i
4, >33 113 2,93 0,82
1.<18 136 3,12 0,92
Kisisel Veri 2.19-25 991 2,96 0,97 .
Paylagimi 3. 26-32 179 3,35 0,77 10,826 0,000 2-34
4, >33 113 3,22 0,89
*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda yas gruplari arasinda “Giivenlik ve Gizlilik”,
“Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmakta iken “Reklam Takip ve Memnuniyet” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna goére 18 ve alt1
yas grubundaki kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” diizeyleri 19-25, 26-32, 33 ve iizeri yas gruplarindaki kisilerden
anlamli derecede daha diisiiktiir. 26-32 yas grubundaki kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” diizeyleri 19-25, 33
ve lizeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir. 19-25 yas grubundaki kisilerin “Kisisel
Veri Paylagim1” diizeyleri 26-32, 33 yas ve iizeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diigiiktiir.

Tablo 8. Cinsiyete Gore Alt Boyut Farkliliklarinin Iincelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Giivenlik ve Gizlilik Iéﬁf;ﬁ zgg 352 ggé 0,976 0,892
Gegmis Kullanim Takibi Iéﬁlli zgg é:gg i:g; 0,910 0,145
Reklam Takip ve Memnuniyet Ié;j;i zgg ;22 ggi 0,632 0,989
Kisisel Veri Paylasimi Iésfenkl 222 g:g; 8:22 0,185 0,199

Uygulanan bagimsiz 6érneklem t testi sonucunda kadin ve erkekler arasinda alt boyutlar bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 9. Gelir Gruplarina Gére Alt Boyut Farkliliklarmin incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)

1.<900 TL 813 3,25 0,82

Giivenlik ve Gizlilik 2.900-2000 TL 406 3,21 0,77 8,061 0,000* 3-21
3.>2000 TL 181 3,49 0,77
1.<900 TL 813 2,90 1,06

Gegmis Kullanim Takibi 2.900-2000 TL 406 3,08 1,16 4,087 0,017* 1-2
3.>2000 TL 181 2,97 0,91
1.<900 TL 813 2,84 0,96

Reklam Takip ve Memnuniyet 2. 900-2000 TL 406 2,82 0,89 2,239 0,107 -
3.>2000 TL 181 2,99 0,82
1.<900 TL 813 2,97 1,00

Kisisel Veri Paylagimi 2.900-2000 TL 406 3,11 0,84 5,478 0,004* 1-2,3
3.>2000 TL 181 3,19 0,89

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gelir gruplar arasinda “Giivenlik ve Gizlilik”,
“Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmakta iken “Reklam Takip ve Memnuniyet” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gore gelir
durumu >2000 TL olan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” diizeyleri gelir durumu <900 TL ve 900-2000 TL olan
kisilerden anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir durumu 900-2000 TL grubunda olan kisilerin “Gegmis
Kullanim Takibi” diizeyleri gelir durumu <900 TL grubunda olan kisilerden anlamli derecede daha yiiksektir.
Gelir durumu <900 TL grubunda olan kisilerin “Kisisel Veri Paylasimi” gelir durumu 900-2000 TL ve >2000
TL grubunda olan kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Tablo 10. Egitim Diizeyi Gruplarina Gére Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1. Lise ve Alt1 155 3,47 0,79
Giivenlik ve Gizlilik 2. On Lisans 995 3,23 0,79 6,653 0,001* 1-2
3. Lisans ve Uzeri 271 3,32 0,83
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1. Lise ve Alt1 155 2,74 0,93

Gegmis Kullanim Takibi 2. On Lisans 995 2,98 1,09 3,727 0,024* 1-2,3
3. Lisans ve Uzeri 271 3,01 1,04
1. Lise ve Alt1 155 2,67 0,81

Reklam Takip ve Memnuniyet 2. On Lisans 995 2,85 0,96 6,748 0,001* 3-1,2
3. Lisans ve Uzeri 271 3,00 0,83
1. Lise ve Alt1 155 3,21 0,82

Kisisel Veri Paylagimi 2. On Lisans 995 3,00 0,99 3,953 0,019* 1-2
3. Lisans ve Uzeri 271 3,10 0,80

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda egitim durumlari arasinda tiim alt boyutlar
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gore egitim durumu lise ve alt1 olan
kisilerin “Gtivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel Veri Paylasim1” diizeyleri egitim durumu 6n lisans olan kisilerden
anlamli derecede daha fazladir. Egitim durumu lise ve alt1 olan kisilerin “Ge¢mis Kullanim Takibi” diizeyleri
egitim durumu 6n lisans, lisans ve iizeri olan kisilerden anlamli derecede daha azdir. Egitim durumu lisans ve
iizeri olan kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri egitim durumu lise ve alti, lisans ve iizeri olan
kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 11. Meslek Gruplarina Gére Alt Boyut Farklhiliklarmin Incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1. Kamu 215 3,33 0,72
. . N 2.0zel 247 3,34 0,73
Guvenlik ve Gizlilik 3 Issiz 832 3,23 0,84 1.982 0,115 -
4. Diger 55 3,23 0,85
1. Kamu 215 3,16 1,05
. o 2.Ozel 247 3,21 1,16 .
Gegmis Kullanim Takibi 3 issiz 832 284 105 10,896 0,000 3-1,2
4. Diger 55 2,88 0,92
1. Kamu 215 2,78 0,85
. . 2.Ozel 247 2,96 0,97 .
Reklam Takip ve Memnuniyet 3 issiz 832 2.80 0.93 2,892 0,034 2-3
4. Diger 55 3,02 0,85
1. Kamu 215 3,21 0,81
.. . 2.Ozel 247 3,28 0,85 "
Kisisel Veri Paylagimi 3 issiz 832 2,92 101 12,361 0,000 3-1,2
4. Diger 55 3,15 0,90
*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda meslek gruplar1 arasinda “Ge¢mis Kullanim
Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmakta iken “Gilivenlik ve Gizlilik” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna goére issiz olan
kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylagimi1” diizeyleri kamu ve 6zelde ¢alisan kisilerden
anlaml1 derecede daha azdir. Issiz kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri dzelde calisan kisilerden
anlamli derecede daha azdir.

Tablo 12. Son 90 Giin Igerisinde WEB Araciligiyla Satin Alim Yapma Durumlarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Gilvenlik ve Gizlilik E‘;‘;tlr gg; 2;2 8:;2 0,771 0,441
Gegmis Kullanim Takibi E\gitlr ggé g:gg i:éé 1,885 0,060
Reklam Takip ve Memnuniyet E‘;itlr 222 ggi 822 2,153 0,031*
Kisisel Veri Paylagimi E\;it]r ggé i:;g 8:21 3,491 0,000*
*:p<0,05

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda son 90 giin icerisinde WEB araciligiyla satin alim yapan ve
yapmayan kisiler arasinda “Reklam Takip ve Memnuniyet”, “Kisisel Veri Paylagimi” bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmakta iken “Giivenlik ve Gizlilik” ve “Ge¢mis Kullanim Takibi” bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Buna gore son 90 giin icerisinde WEB araciligtyla satin
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alim yapan kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” diizeyleri satin alim
yapmayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 13. Internet Browserini Cerezlerini Kabul Etmemesini Saglama Durumlarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Gitvenlik ve Gizlilik EI‘;?H gég ggg 8;2 2,312 0,021*
Gegmis Kullanim Takibi E;;:}tlr g:g ;;; 1,82 3,662 0,000*
Reklam Takip ve Memnuniyet EI\SH gég ;:i 822 3,310 0,001*
Kisisel Veri Paylagim E‘;f/tlr 322 gég 8:31 2,362 0,018*
*:p<0,05

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda internet browserinda c¢erezlerini kabul etmemesini saglayan ve
saglamayan kisiler arasinda tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.
Buna gore internet browserinda ¢erezlerini kabul etmemesini saglayan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis
Kullanim Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” diizeyleri internet browserinda
cerezlerini kabul etmemesini saglamayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 14. Kredi Kart1 Olma Durumlara Gére Alt Boyut Farkliliklarinm incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma t p
Giivenlik ve Gizlilik El‘gtlr Z;jg ggi ggg 2,690 0,007
Gegmis Kullanim Takibi II?I\;:/tlr Zijg g:gg 1:82 3,338 0,001*
pr e R S U R R
Kisisel Veri Paylagimi Ili\;iftlr ;32 g:;i 2:3? 3,638 0,000*
*:p<0,05

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda kredi kart1 kullanan ve kullanmayan kisiler arasinda tiim alt
boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gore kredi karti olan kisilerin
“Glivenlik ve Gizlilik”, “Gegmis Kullanim Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri
Paylagim1” diizeyleri kredi karti olamayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 15. Internette Giinliik Gegirilen Siire Gruplarma Goére Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama  Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1. 0-1 Saat 123 3,20 0,95
. . o 2. 2-3 Saat 515 3,38 0,71 .
Guvenlik ve Gizlilik 3. 4.5 Saat 373 331 0,84 8,832 0,000 4-2.3
4, >5 Saat 390 3,12 0,81
1. 0-1 Saat 123 2,92 1,05
. o 2. 2-3 Saat 515 3,08 1,03 .
Gegmis Kullanim Takibi 3. 4.5 Saat 373 294 1,05 3,816 0,010 2-4
4. >5 Saat 390 2,84 1,12
1. 0-1 Saat 123 2,89 0,78
Reklam Takip ve 2. 2-3 Saat 515 2,97 0,91 .
Memnuniyet 3. 4-5 Saat 373 2,85 0,94 5,024 0,002 2-4
4, >5 Saat 390 2,73 0,95
1. 0-1 Saat 123 3,05 0,87
.. . 2. 2-3 Saat 515 3,15 0,92 .
Kisisel Veri Paylagim1 3 4.5 Saat 373 3.10 0,89 7,250 0,000 4-2.3
4, >5 Saat 390 2,87 1,02

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda internette giinliikk gegirilen siireler arasinda tiim alt
boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna goére internette giinliik >5 saat
stire gegiren kisilerin “Gilivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel Veri Paylagimi1™ diizeyleri internette giinliik 2-3 ve 4-5
saat siire gegiren kisilerden anlamli derecede daha azdir. Internette giinliik 2-3 saat siire gegiren kisilerin
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“Gegmis Kullanim Takibi” ve “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri internette gilinliik 4-5 saat siire geciren
kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 16. Yaglara Gore Dagilimlar

Sayr* Yiizde
<18 136 9,6
19-25 991 69,8
26-32 179 12,6
33-40 71 5,0
>41 42 3,0
Toplam 1419 100,0

*: 2 kisi bu soruyu cevapsiz birakmustir.

Aragtirmaya katilan kisilerin %9,6’s1 18 yas ve altinda iken %69,8’1 19-25, %12,6’s1 26-32, %51 33-40 ve %31
ise 41 yas ve lizeri yastadir.

Tablo 17. Cinsiyetlere Gére Dagilim

Sayr* Yiizde
Kadmn 886 65,9
Erkek 458 34,1
Toplam 1344 100,0

*: 77 kisi bu soruyu cevapsiz birakmugtir.

Aragtirmaya katilan kisilerin %65,9’u kadin ve %34,1°1 ise erkektir.
Tablo 18. Gelirlere Gére Dagilim

Sayr* Yiizde
<900 813 58,1
900-2000 406 29,0
2001-3500 119 8,5
3501-5000 46 3,3
5001 TL ve Ustii 16 1,1
Toplam 1400 100,0

*: 21 kisi bu soruyu cevapsiz birakmustir.

Aragtirmaya katilan kisilerin %58,1’inin geliri 900 TL ve altinda iken %29’u 900-2000 TL, %8,5’1 2001-3500
TL, %3,3°1 3501-5000 TL ve %1,1°1 ise 5001 TL ve iizeridir.

Tablo 19. Egitim Durumlarina Gére Dagilimlar

Say1 Yiizde

Ilkokul ve Alt1 10 0,7
Ortaokul 37 2,6
Lise 108 7,6
Onlisans 995 70,0
Lisans 245 17,2
Lisans Ustii 26 1,8
Toplam 1421 100,0

Aragtirmaya katilan kisilerin %0,7’sinin egitim durumu ilkokul ve alt1 iken %2,6’sinin ortaokul, %7,6’sinin lise,
%70’inin Onlisans, %17,2’sinin lisans ve %1,8’inin ise lisans tistiidiir.

Tablo 20. Mesleklere Gére Dagilim

Sayr* Yiizde

Kamu-Memur 96 7,1
Kamu-isci 119 8,8
Ozel Sektor-Isci 247 18,3
Isletme Sahibi 37 2,7
Emekli 18 1,3
Issiz 832 61,7
Toplam 1349 100,0

*: 72 kisi bu soruyu cevapsiz birakmugtir.

Arastirmaya katilan kisilerin %7,1°’1 kamuda memur iken %38,8’i kamuda is¢i, %18,3’li 6zel sektdrde isci,
%2,7’si isletme sahibi, %1,3’1 emekli ve %61,7’si ise issizdir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapilan arastirma soncunda verilere uygulanacak faktdr analizi sonuclarmin yararli ve kullanilabilir olacag:
ayrica orneklem sayisinin da yeterli oldugu goriilmistiir. Arastirma sonuglart incelendigine elde edilen bulgular
su sekilde 6zetlenebilir.
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Uygulanan faktor analizi sonucunda 11 olan madde sayist 9’a diisiiriilmiistiir ve bu maddelerin kapsami
gegerliligi sonucunda 2 faktore ayrildigr belirlenmistir. Uygulanan “Varimax” dondiirme islemi sonrasi bu 2
faktoriin toplam varyansin %46,953 linii agikladig tespit edilmistir.

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,704 oldugu goriilmiistiir. Boylece verilere uygulanacak faktor analizi
sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi ayrica Orneklem sayismin da yeterli oldugu anlasilmustir.
Degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iligkiler bulunmus ve verilerin faktor analizinin uygun oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Arastirmada modifikasyon indeks degerleri incelenerek kavramsal olarak iligkili olabilecek maddeler
birbirleriyle iliskilendirilmistir. Sonu¢ olarak uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan model
dogrulanmus, dlcegin gecerliligi saglanmustir.

Arastirmada, ANOVA sonucunda yas gruplan arasinda “Giivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis Kullanim Takibi” ve
“Kisisel Veri Paylagimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. “Reklam Takip ve
Memnuniyet” bakimindan ise arastirma sonuglarinda farklilik bulunmamaktadir. Buna gore 18 ve alt1 yas
grubundaki kisilerin “Glivenlik ve Gizlilik” diizeyleri 19-25, 26-32, 33 ve iizeri yas gruplarindaki kisilerden
anlamli derecede daha diisiiktiir. 26-32 yas grubundaki kisilerin “Ge¢mis Kullanim Takibi” diizeyleri 19-25, 33
ve lizeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diistiktiir. 19-25 yas grubundaki kisilerin “Kisisel
Veri Paylagimi” diizeyleri 26-32, 33 yas ve {izeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Elde edilen bulgular arasinda, bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda kadin ve erkekler arasinda alt boyutlar
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gelir gruplar1 arasinda “Gilivenlik ve Gizlilik”, “Geg¢mis
Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.
Ancak “Reklam Takip ve Memnuniyet” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gore gelir durumu >2000
TL olan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” diizeyleri gelir durumu <900 TL ve 900-2000 TL olan kisilerden
anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir durumu 900-2000 TL grubunda olan kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi”
diizeyleri gelir durumu <900 TL grubunda olan kisilerden anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir durumu <900
TL grubunda olan kisilerin “Kisisel Veri Paylasimi” gelir durumu 900-2000 TL ve >2000 TL grubunda olan
kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Yapilan arastirma sonuglarinda egitim durumu degigkenlerine bakildiginda tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda egitim durumlar1 arasinda tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Buna goére egitim durumu lise ve alti olan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel Veri
Paylagimi” diizeyleri egitim durumu 6n lisans olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim durumu
lise ve alt1 olan kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” diizeyleri egitim durumu 6n lisans, lisans ve {izeri olan
kisilerden anlamli derecede daha azdir. Egitim durumu lisans ve iizeri olan kisilerin “Reklam Takip ve
Memnuniyet” diizeyleri egitim durumu lise ve alti, lisans ve iizeri olan kisilerden anlamli derecede daha
fazladir.

Meslek guruplari bakimindan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucuna bakildiginda “Ge¢mis Kullanim
Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmakta iken “Giivenlik ve Gizlilik” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gére issiz olan
kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi1” diizeyleri kamu ve 6zelde calisan kisilerden
anlaml1 derecede daha azdir. Issiz kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri dzelde calisan kisilerden
anlamli derecede daha azdir.

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda son 90 giin icerisinde WEB araciligiyla satin alim yapan ve
yapmayan kisiler arasinda “Reklam Takip ve Memnuniyet”, “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmakta iken “Gilivenlik ve Gizlilik” ve “Geg¢mis Kullanim Takibi” bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Buna gore son 90 giin icerisinde WEB araciligiyla satin
alim yapan kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” diizeyleri satin alim
yapmayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Aragtirma bulgularina gére browserinda cerezlerini kabul etmemesini saglayan ve saglamayan kisiler arasinda
tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gére internet browserinda
cerezlerini kabul etmemesini saglayan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis Kullanim Takibi”, “Reklam
Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” diizeyleri internet browserinda ¢erezlerini kabul etmemesini
saglamayan kigilerden anlaml derecede daha fazladir.
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Kredi karti kullanmimi agisindan bakildiginda, kredi karti kullanan ve kullanmayan kisiler arasinda tim alt
boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gore kredi kart1 olan kisilerin
“Glivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis Kullanim Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri
Paylagim1” diizeyleri kredi kart1 olamayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Internette giinliik gegirilen siireler arasinda tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Buna goére internette giinliik >5 saat siire geciren kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel
Veri Paylagimi1” diizeyleri internette giinliik 2-3 ve 4-5 saat siire gegiren kigilerden anlamli derecede daha azdir.
Internette giinliik 2-3 saat siire gegiren kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” ve “Reklam Takip ve Memnuniyet”
diizeyleri internette giinliik 4-5 saat siire gegiren kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Demografik ozelliklere bakildiginda arastirmaya katilan kisilerin %9,6’s1 18 yas ve altinda iken %69,8’1 19-25,
%12,6’s1 26-32, %5°1 33-40 ve %31 ise 41 yas ve lizeri yastadir. Katilim saglayan kisilerin %65,9’u kadin ve
%34,1°1 ise erkektir. Katilimcilarin %58,1’inin geliri 900 TL ve altinda iken %29°u 900-2000 TL, %8,5’1 2001-
3500 TL, %3,3’1 3501-5000 TL ve %1,1°1 ise 5001 TL ve iizeridir. Arastirmaya katilan kisilerin %0,7’sinin
egitim durumu ilkokul ve alt1 iken %2,6’sinin ortaokul, %7,6’sinin lise, %70’inin Onlisans, %17,2’sinin lisans
ve %1,8’inin ise lisans Ustlidiir. Ayrica arastirmada yer alan kisilerin %7,1’i kamuda memur iken %38,8’1
kamuda is¢i, %18,3°1i 6zel sektorde isci, %2,7’s1 isletme sahibi, %1,3’{ emekli ve %61,7’si ise igsizdir.

Tim bu verilerden hareketle yas gruplar1 arasinda kullanim takibi ve kisisel bilgi paylasimlart birbirinden
farklidir ve yas seviyesi arttikca bireylerin giivenlik ve gizlilik diizeylerinin de dogru orantili olarak arttig
belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore gelir durumu ve egitim seviyesi ile gizlilik ve giivenlik diizeyleri
arasinda da iliskinin oldugu goriilmiistiir. Kredi kart1 kullanim aligkanlig1 olan bireylerde de gizlilige ve giivene
olan duyarliligin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmigtir. Tiim bu sonuglar 1s18inda internet kullanim oranlarinin, reklam
takip ve memnuniyetlerinin ve ayrica gizlilik ve glivenlik oranlarinin gerek satin alma davraniglari, gerek yas,
gerek internette zaman gecirme ve gerekse egitim seviyesi ve gelir durumu ile iliskili oldugu ve degiskenler
degistikce oranlarin da farklilik gdsterdigi ortaya ¢ikmaktadir.
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